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進され、重点顧客主義を取る FSP（Frequent Shoppers Program）や顧客囲い


































































































には行列ができていた。21 日間で 10 万杯を配ったそうだが、大変感激する光景
を各所で体感した。まだ被災して 2 週間程度のときで、こうした取組みは日経


















るものとして考えるならば、この 4P 理論はまさしく重要視される概念である。 
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1．第 4 次産業革命の目指す社会構造とは 
内閣府の「日本経済 2016-2017」によれば、第 1 次・第 2 次産業革命を経て、
20 世紀後半には第 3 次産業革命に突入し電子技術や情報技術によるオート
メーション化が促進された。そして、それから期間をおかずに現在は AI
（Artificial Intelligence）、ビックデータ、インターネット（IoT-Internet of 
Things）活用による自立的最適化を求めた技術革新が飛躍的に進展しており、
この動きを第 4 次産業革命と規定している。 
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では、第 4 次産業革命へ向けての世界の流れを見てみよう。2011 年、ドイツ
で立ち上がった国家プロジェクト「インダストリー4.0」を先陣として、この 5
年間で先進諸国を中心に 2025 年を目処に IoT（Internet of Things）をベース
とした新たな産業基盤の確立に向けた具体的な施策が出揃った。そして、各国
における技術革新の取組により具体的成果が顕在化してきたことを踏まえ、




第 3 次産業革命から第 4 次産業革命へと変革するさなか、マーケティング 3.0




















可能とし、そのデータを AI の助けを借りながら解析し最適化を行うのが第 3
フェーズである。そして、第 4 フェーズは AI が学習を通してさらに進化し、
新たな技術開発のフォーローも受けながら自立的に最適化を行なうようになる。
最適化を目指すこれら一連の流れにおいては、様々な技術が付加され、それら


















図表-5 第 4 次産業革命から導き出される社会―日本の未来投資戦略（注 11） 
 
 






らし合わせてみるとマーケティング 3.0 と 4.0 で言われていることと符合する。
マーケティング 4.0 では、自己実現を目指す人々の為に、如何に個々人のニー




ング 3.0、4.0 とシンクロしていると言えるだろう。 
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がる変革が第 4 次産業革命と言えよう（注 15）。 
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図表-17 Society5.0 価値を意識した 11 システムとプラットフォームの関係性 
 
 
3．第 4 次産業革命と今日的企業ビジネスの動向 
世界企業の時価総額ランキングを見ると、1992 年当時は、製造、小売、金融
業など幅広い企業がランクインしている。そして、世界の上位 25 社の中で 8
社の日本企業がランクインしているが、そのほとんどは銀行であった。 
ところが、2016 年になると大きく変わる。上位 10 社の内、5 社が IT 及び
ICT をベースに置いた企業で、トップ 3 は「Apple」、「Google」、「Microsoft」
である。しかも、3 社とも時価総額は年々増大しており、4 位以下を圧倒的に
リードしている状況にある。これが一年後の 2017 年には、IT、ICT 企業がトッ
プ 10 に 7 社入っており、その中に中国の IT ネットワーク企業「テンセント
HD（Tencent）」（5 位）と「アリババグループ HD（Alibaba）」（8 位）がラン
クインしている。 
時価総額とは株式総額を表すものだが、新しくランクインした「テンセント」
が 2319 億ドルから 5581 億ドル、「アリババ」は 2191 億ドルから 5167 億ドル
と、2 社ともこの 1 年間で 2.5 倍に拡大している。これを「トヨタ自動車」と
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比較してみると、「トヨタ自動車」の売上髙はこの 2 社の 10 倍に当たる 27 兆
円、利益額は 2.5 倍の 1 兆 8000 億円だが、時価総額は 2051 億ドルと 2 社の半
分にも満たない。株価は将来の期待値といえるが、「テンセント」と「アリババ」




では、具体的事例で、第 4 次産業革命の現在を俯瞰してみよう。 
拡大を続ける「テンセント」の株価が 2018 年現在上昇し、時価総額では世



































自動運転の実験や国内 4 社のトラックの隊列走行の実証実験も行なわれている。 
 
 














































図表-18 第 4 次産業革命 現状の事例 
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追求にマーケティングの命題がある。そして、IoT と AI への産業転換とそこへ
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かし、次世代エネルギー車と位置づけてきた ECV も、EV 車（電気自動車）の
世界的潮流にその存在感は薄れつつある。EV 化はこれまでのエンジン構造と
は全く異なり、燃費の競争ではなく、センサー機能を持った自動運転化が求め




会創造に向けた提案が早かった、Google 等 AI や IoT 産業の手を借りている。 
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図表-20 生活ソリューションと生活創造・社会命題型ビジネスの追求－①（注 17） 
 
 
この AI と IoT はマーケティングの観点から見ると、今まで 1 対 1 でオーダー
メードはできるが、効率上、産業としての極大化が図れなかった。しかし、オー
ダーメード的でありながらマスカスタマイゼーションというその人独自のもの















ングが、One to One をこの AI と IoT によって効率的にできる。それをマスカ
スタマイゼーションと言っているのだろう。 
それから社会最適を目指し、社会産業・流通構造や生活シーンに向けての重























シュレス、レジ決済レスの社会が到来しようとしている。AI や IoT 化の進化は、
こうした産業命題を解決することにつながる。 
元々QR コードとは、日本で 1994 年に「デンソー」が開発したものだ。2000
年に「マルエツ」と「NTT ドコモ」が i モードコンテンツの配信と顧客ダイレ
クトの店頭品揃えの完結や、さらに進めて 2005 年には IC タグによる物流から
店頭 MD までの改革実験を行なった際に QR コードが検討された。「セブン－
イレブン」が 2020 年代に IC タグ導入を言い始めているが、2005 年実験当時
の IC タグの価格は 1 枚 200 円と大変高価だった。実験当時、卸売業から小売
業、メーカー、IC タグメーカーからソフトコンテンツのメーカーの方々に賛同
を得て、約 3 年間を費やした。先進的過ぎたのだが、CVS やスーパーが単品に
IC タグを導入すれば IC タグの単価も下がり、在庫や決済、レジの自動化といっ
た店舗オペレーションの効率化が促進される。しかし、未だ IC タグの弱点で
ある水分に弱い特性やコスト面がネックとなり、実験当時から変わっていない
部分も多い。今後、急速に進化を遂げ、日本型 IC タグが AI・IoT 社会の進化
につながることが期待される。 
中国では、QR コードを個々人の ID に使用している。2017 年 7 月の中国大
連で利用したタクシーはまだ現金で支払えたが、同年 9 月には支払金額を QR
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果たしてどうだろうか。2022～2023 年ごろ「セブン－イレブン」を始めと
する CVS 全てで導入が完成して、IC タグが普及する。それは、店舗で進化す
るだけでなく、個人の EC サイトも SNS を活用した購買社会革命が生じている
だろう。しかもそれは、1 対 1 の購買行動を完結する社会になっていると予測
される。IC タグの弱点を克服し、日本で IC タグ社会を構築した結果、新しい
未来は中国あるいは東南アジアの QR コードを使っている世界と、違う先進性
































































































IoT と AI 機能により個別ユーザーの空調機器サポート生活をビジネス化した。













ルのビジネスを拡大させてくる。また、EV 化の進化と IoT により、単に自動
車を所有する時代からシェアリングを含めたビジネス化は、自動車販売のオム





第五章 第 4 次産業革命（AI・IoT 産業社会の到来）とビジネスパラ
ダイムの変革 
1．オムニチャネルビジネス化の時代 
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図表-22 JXELDL モデル 
 
2016 年 5 月熊倉雅仁作成 
 




















































 －FCV（燃料電池車部品 3000点の時代） 
 －自動運転とは AI技術の導入 
 －ヒトと車の関係の変革（コネクテッド、EV、シェアリングの台頭） 





では、もはや成り立たなくなっている。そして、EV 化の進化と IoT 化は、自
動車産業全体に新たなチャネルやディーラー業態構造を求めてくる。産業社会
がこれだけ変革するのだから、新たな生活・社会のビジネス化を予見し、それ
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